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Although product guarantees began in the USA in the 1850s, service guarantees are a more recent 
phenomenon. Domino’s Pizza, for example, first offered a service guarantee in 1973, promising that 
customers would receive their pizza within 30 minutes of placing an order or receive the pizza free. 
Their guarantee was later amended in the mid‐1980s to $3 off for late delivery (Hart, 1988). The 
growth in the number of organizations offering service guarantees coincided with an article by 
Christopher Hart in the Harvard Business Review titled ‘‘The power of unconditional service 
guarantees’’ which won the journal’s award for best article (Hart, 1988). Today, service guarantees 
are pervasive, operating in more than 40 different service industries including retailing, electricity 
and gas, education, financial services, insurance, transport and tourism and hospitality, with many 
operating globally. Although a potentially powerful management tool, research suggests that 
because organizations often lack the skills required to design and implement an effective service 
guarantee, this paucity of success stories limits more widespread adoption (McCollough, 2010; 
McColl and Mattsson, 2011). 
Customer service charters represent a convincing alternative to the service guarantee but are less 
well known. They have been described as a quality assurance and marketing tool which goes beyond 
the typical service guarantee by delivering a continuous improvement process. This paper describes 
the experiences of Australian general insurer AAMI, the first private company to offer a customer 
charter. Secondly, the paper compares the two approaches – service guarantees and customer 
charters – based upon executive interviews and secondary data. Finally the paper proposes a 
decision‐support framework based on the AAMI case for the design, implementation and 
management of an effective customer charter. 
 
What we know about service guarantees 
Service guarantees are written promises of service performance stated through advertising and 
company literature, making offers of compensation if service promises are not honored. Service 
guarantees are considered most effective in certain market conditions (Hart, 1988). These include 
the following circumstances: the price of the service is high; the customer’s ego is on the line; the 
customer’s expertise is low; consequences of failure are high; there is a poor industry image for 
quality; businesses depend on repeat purchases; where word‐of‐mouth is critical, operating 
standards are not seen to be uniformly high; services are customized; brand name recognition is not 
easily achieved through conventional means and where buyer resistance is high (Hart et al., 1992). 
Service guarantees come in two basic forms – conditional and unconditional. The conditional 
guarantee spells out one or a few elements of the service offering that an organization stands 
behind. For example, French‐based international hotel chain IBIS, guarantees that ‘‘any problems 
caused by the hotel will be rectified within 15 minutes’’ (IBIS Hotel, 2013). FedEx has for some time 
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has guaranteed its delivery times on certain types of shipments. It states ‘‘if the package is not 
delivered on the standard delivery day, you can request a credit of shipping charges’’ (FedEx, 2013). 
Unconditional guarantees offer compensation if customers feel that they are less than 100 percent 
satisfied. The unconditional guarantee is simple to understand and generally contains no hidden 
clauses or conditions. With a 100 percent unconditional guarantee customers becomes the ultimate 
judge of quality as they decide when and if it should be invoked. Lands’ End, Inc. the global mail‐
order marketer of casual clothing is known for its famous unconditional guarantee. It states ‘‘If you 
are not completely satisfied with any item you buy from us, at any time during your use of it, return 
it and we will refund your full purchase price. We mean every word of it. Whatever. Whenever. 
Always. But to make sure this is perfectly clear, we’ve decided to simplify it further. GUARANTEED. 
Period’’ (Lands’ End, 2013). 
The appeal of service guarantees lies in their potentially broad strategic benefits as a quality 
instrument, a marketing device and a customer service tool. Although a recent review of more than 
20 years of service guarantee academic research, shows that the majority of studies focus on the 
promotional and marketing effects of service guarantees (Hogreve and Gremler, 2009). As a 
marketing tool, a service guarantee is said to differentiate a firm from its competitors, provide an 
opportunity to command a price premium, encourage trial and help reduce the perceived risk, 
particularly when purchasing a highly intangible service. Guarantees are also said to generate 
positive word‐of‐mouth from satisfied customers who perceive less risk in recommending a service 
to others (McColl et al., 2005). 
 
Problems with service guarantees 
Even today, many service guarantees are not well conceived, implemented, or monitored. Research 
suggests that common mistakes in their design and implementation include inadequate or non‐
existent pre‐launch market research; ambiguous definition of the role of the guarantee; inadequate 
market testing of alternative guarantee promises; a lack of consultation with key functional 
managers during development; a lack of CEO commitment; ambiguous assignment of responsibility 
for ongoing management of the guarantee; and an absence of performance evaluation (McColl and 
Mattsson, 2011). 
By way of example, some years ago, Lufthansa Airlines guaranteed a number of conditions to 
passengers including that they would receive a seat in the class in which they booked and that their 
luggage would arrive with them at their destination (Hart, 1988). Such promises were considered so 
fundamental to passengers that the guarantee raised doubts in passengers’ minds that these basic 
expectations might not actually be fulfilled. Another airline in the USA, not known for its service 
excellence, endured passenger anger after it launched a 100 percent unconditional guarantee. 
Customers made so many claims for what would normally be considered trivial issues, such as the 
ice‐cream served during the on‐flight meal being too soft, that the guarantee was withdrawn (Hart, 
1988). 
In another example of an unsuccessful guarantee, the Australian bank ANZ some years ago 
guaranteed that customers would spend less than five minutes waiting in a queue or receive $5 as 
compensation. Their research suggested that waiting time at the bank was considered the most 
important customer service expectation. The bank withdrew its guarantee after only a short time, 
claiming that it had been able to demonstrate successfully its commitment to better customer 
service. Some critical observers argued however that the service guarantee was discontinued 
because it conflicted with the bank’s strategy of discouraging branch banking in favor of lower cost 
banking options such as internet, telephone and ATMs. The five‐minute guarantee actually 
encouraged customers to visit branches (McColl and Mattsson, 2011). Similarly, multiple lawsuits 
brought against Domino’s Pizza in 1992 and 1993 resulted in their 30 minute guarantee being 
dropped altogether due to public perceptions that Domino’s Pizza drivers were reckless and 
irresponsible (New York Times, 1993). Domino’s current guarantee makes no reference to delivery 
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time, promising instead ‘‘If you are not completely satisfied with your Domino’s Pizza experience, we 
will make it right or refund your money’’ (Domino’s Pizza, 2013) 
 
Customer charters 
Customer charters may be seen as a quality assurance device that incorporates some type of 
consumer guarantee. The UK Citizens Charter pioneered the focus on empowering customers in 
public services leading to the widespread adoption of performance standards and internal complaint 
mechanisms (McGuire, 2002). Customer service strategies were later introduced into US public 
authorities in 1993 by the Clinton administration, and in 1998 in Australia. Customer charters are 
intended to assist governments in defining criteria for assessing performance in delivering outputs 
and benchmarking service quality (McGuire, 2002). While adopting principles of customer service 
from the private sector, the development of charters for public services greatly exceeds the 
examples of service guarantees noted earlier. Charters achieve this in a number of ways including 
publishing specific service standards, conducting independent audits, stating outcomes of below 
standard performance, providing a visible and accountable appeal system and publicly and regularly 
reporting on performance against promises. By way of comparison, rarely are performance scores 
published by companies who offer a service guarantee. 
One Australian insurance company, AAMI, introduced in 1996 the world’s first customer charter for 
a non‐government organization. AAMI, with a customer base of over 3 million motor vehicle and 
home policies, settles over 300,000 insurance claims in a year and receives millions of incoming 
telephone calls. Their charter makes 21 promises encompassing AAMI’s commitment to provide its 
customers with the highest standards of customer service. Failure to deliver on any of these 
promises results in a penalty payment which says ‘‘you have the right to request a $30 penalty 
payment whenever you believe we have failed to meet any of the promises 1‐16 outlined in the 
charter.’’ As one senior AAMI executive stated ‘‘$30 isn’t very much if you have a major 
disagreement with our company but for something minor like not having a decision maker on hand 
at the time of your call, it is quite high’’ (McColl and Mattsson, 2011). Their customer charter 
addresses the following topics: accessibility; personal information; motor vehicle service guarantees; 
house claims service guarantees; premiums; consumer appeals; environment and community; 
consultation, accountability and audit; penalties; and contact details (AAMI Insurance Charter, 
2013). For example, under ‘‘accessibility’’ they promise that: 
 
1. We will be on call 24 hours a day, seven days a week and at all times we will have the 
decision maker available to respond to your needs. 
2. We will provide our documentation in plain language. 
3. We will respond in detail, by phone or in writing, to all written customer enquiries within 
five working days. 
 
Their motor vehicle service guarantees states that: when we recommend our Valet Service for your 
car claim, for no extra cost we will: 
 
 pay for your taxi to home and work after you deliver your car to our nearest customer 
service center; 
 make all the necessary repair arrangements for you; 
 nominate a person who will keep you fully informed of the progress of those repairs; 
 pay for your taxi fare to collect your repaired car; and 
 contact you within five working days of you collecting your repaired car, to ensure you are 
satisfied with its repair. 
  
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AAMI claims that an effective charter contains four key elements. An obligation to consult, an 
obligation to inform, an obligation to be accountable and an obligation to provide redress (McColl 
and Mattsson, 2011). 
 
1. Obligation to consult 
AAMI consulted with multiple stakeholders in designing their customer charter, including staff, 
consumer advocates, government, regulators and customers. Typical questions asked at the 
beginning and during annual reviews include: 
 
 What standards should be set? 
 What aspects of the service should be guaranteed? 
 What should happen if the standard is not met? 
 What procedure is there for handling complaints? 
 
2. Obligation to inform 
 
The charter should promote the principle that information about products and services will be 
readily available and widely accessible. Questions asked on this issue include: 
 
 Is the documentation in plain language, understandable and readily available? 
 Are toll free phone lines available to customers? 
 Is information available from multiple sources and in multiple languages? 
 Can consumers have on‐going input? 
  
3. Obligation to be accountable 
 
Charters should account for how products and services are working by publishing specific service 
standards consumers can expect and then undertaking to monitor and report on performance 
against those standards. 
 
4. Obligation to provide redress 
 
A strong charter should make a commitment to put things right if they go wrong by promising to 
provide a visible and free process for dealing with complaints reinforced by a specific remedy. Key 
features of the redress system are: 
 
 provision for customers to complain informally and on the spot; 
 published information on how to complain; 
 specific target times for a full response; 
 independent and external appeal processes; 
 published information on types of remedies and compensation available; and 
 external and public audit. 
 
Comparison of a typical service guarantee and the AAMI customer charter 
 
Comparing examples of service guarantees with the AAMI customer charter we can identify 
important differences between the two approaches which are summarized in Table I. 
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Charters reflect more of a bottom‐up process compared with the typical top‐down approach of a 
service guarantee. Research into service guarantees indicates that service guarantees are often 
designed quickly without adequate consultation with stakeholders, offer only a few promises and 
tend not to be reviewed and modified over time. Service guarantees are usually sponsored by one 
department (typically marketing) without adequate consultation with the rest of the organization 
(McColl and Mattsson, 2011). Frequently organizations offering a service guarantee fail to monitor 
the number and type of claims, let alone publicize performance scores. On the other hand, customer 
charters are living documents which are reviewed at least annually, relying on regularly collected 
market data to identify potentially new service promises. The AAMI customer charter contains many 
service promises compared with only one or two in a guarantee. 
 
Customer charter decision support framework 
 
The AAMI charter development process has six distinct phases including a continuous improvement 
feedback loop (Figure 1). The main phases include – background and research, developing the 
charter strategy, charter design (identifying promises to be made, invoking procedure and level of 
compensation), communication and skill building across the organization, implementation and finally 
an on‐going evaluation and feedback loop. These phases are explained in further detail below. 
 
  
Phase 1: undertaking background and research 
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This first phase is critical to the whole process. The change effort is based on sound and convincing 
data if stakeholders, staff and customers are to work with the directions that will be set. This first 
phase requires that a thorough analysis of the current market and business environment be 
undertaken. The tasks involved include conducting market research, obtaining satisfaction data from 
current customers, identifying staff opinion and concerns, talking with consumer advocates and 
regulators, reviewing business plans, goals and visions, undertaking competitor analysis to ascertain 
determining whether they have a service guarantee in place, and auditing current operational 
performance. 
 
Phase 2: charter strategy 
 
The charter strategy phase flows from the results of phase 1. AAMIs charter strategy was developed 
during various workshops which included a wide range of management and expert staff and with the 
visible commitment of senior management. It was decided during this process to use the charter as a 
vehicle to improve overall service quality and give their existing quality program of fresh focus. In 
this phase the nuts and bolts of the charter strategy were ironed out including establishing 
objectives for the charter and identifying potential service promises that made sense in the context 
of the results of phase 1 and what could be achieved operationally. Management also established 
charter teams consisting of six to seven members representing different parts of the organization. 
Working with managers and key stakeholders they were able to build commitment and ownership 
for the directions of the charter strategy. Teams participated in the charter design, development of 
performance indicators and measurement systems, resources, supports and rewards required to be 
part of the implementation phase. Customer related performance indicators were also developed 
based on the research phase. Finally, to ensure on‐going support and follow‐up for projects, senior 
managers ‘‘sponsored’’ key initiatives that required resolution and took responsibility for teams 
working on solutions. 
 
Phase 3: charter design 
 
AAMI test marketed many alternative promises before deciding on the initial set. As their charter is a 
living document, it has been possible to add new promises in subsequent years. Initial research 
suggested that customers were skeptical of the promise of 100 percent satisfaction. Customers 
made compelling arguments for the charter to be written in plain language and limited to one page 
in length. 
 
Phase 4: communication and skill building 
 
Internal marketing and external communications was employed to inform everyone of the planned 
direction. Planned communication of the strategy across the entire organization along with selection 
of strategic initiatives for action, implementation of service teams to tackle initiatives, training and 
support of service teams and charter successes were brought to the attention of staff. 
 
Phase 5: implementation 
 
Use of quality tools to understand process problems, working with customers, suppliers and staff to 
define and address opportunities for improvement, implementation of solutions, design and re‐
design of support systems and reward of initiatives were all part of this phase. Senior management 
played a coordinating role to disseminate team findings and continued to promote performance 
successes. 
 
Phase 6: evaluation and feedback loop 
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Ongoing measurement of performance indicators and adjustments to meet targets, regular 
assessing of customer needs and perceptions, incremental and evolutionary tuning of the 
organization structure and delivery systems occurred in order for AAMI organization to stay in touch 
with the dynamic nature of its environment. A continuous loop back to the research phase was also 
put into place through an annual revision of the charter. A charter committee evaluates the 
potential for including new promises in the guarantee. For example, research identified that 
customers making claims were annoyed about the delay between acceptance of a settlement and 
receiving a check. Customers expected a delay of no more than five working days but the average for 
the company was more than 15 days. The company’s operations were modified in order to meet 
customer’s expectation at which point the five‐day promise was added to the charter. Finally, a 
national accounting firm independently audits charter performance, with AAMI making the results of 
the audit public on its website and in communications with customers (see AAMI Charter Reports, 
n.d.). 
 
Conclusions 
 
The AAMI case, heralding nearly 20 years of charter experience demonstrates how customer 
charters that were originally developed in the public sector can be effectively adopted in private 
organizations. The customer charter appears to deliver significantly more benefits to customers and 
an organization than traditional service guarantees. AAMIs charter process helped the organization’s 
quality initiatives in a number of ways. It defined and focused on customers’ most important needs 
and concentrated resources there. In doing so it created a sense of urgency about service priorities. 
It helped the organization understand the service‐delivery process including controllable and 
uncontrollable variables and possible failure points such as human resources or outside‐supplier 
quality. It helped to establish customer‐satisfaction measures as key performance indicators and 
permitted errors to be tracked rather than rely on customer complaints, and finally, it provided a 
feedback loop for continuous improvement. 
The AAMI experience provides a number of lessons for service managers. It shows that using a 
decision‐support framework, services can be clearly defined and customer expectations managed. 
Service promises need clear support from the CEO, senior managers and ultimately organization‐
wide commitment to deliver. Managers hoping to achieve similar service quality outcomes in their 
own organization should consider strongly the adoption of a customer charter as opposed to a 
service guarantee. 
 
References 
AAMI Insurance Charter (2013), available at: www.aami.com.au/insurance‐services/customer‐charter 
AAMI Charter Reports (n.d.), available at: www.aami.com.au/company‐information/news‐centre/ charter‐
reports (accessed 27 October 2013). 
Domino’s Pizza (2013), available at: https://order.dominos.com/en/pages/content/customer‐service/ faq.jsp 
(accessed 20 October 2013). 
FedEx (2013), available at: www.fedex.com/us/service‐guide/options/money‐back‐guarantee.html (accessed 
27 October 2013). 
Hart, C.W.L. (1988), ‘‘The power of unconditional service guarantees’’, Harvard Business Review, Vol. 66 No. 4, 
pp. 23‐27. 
Hart, C.W.L., Schlesinger, L.A. and Maher, D. (1992), ‘‘Guarantees come to professional service firms’’, Sloan 
Management Review, Vol. 33 No. 3, pp. 19‐29. 
Hogreve, J. and Gremler, D. (2009), ‘‘Twenty years of service guarantee research’’, Journal of Service Research, 
Vol. 11 No. 4, pp. 322‐343. 
IBIS Hotel (2013), available at: http://ibishotel.ibis.com/gb/discovering‐ibis‐hotel/index.shtml (accessed 27 
October 2013). 
Lands’ End (2013), available at: www.landsend.com/aboutus/values/guaranteed‐period (accessed 27 October 
2013). 
8 
 
McColl, R. and Mattsson, J. (2011), ‘‘Common mistakes in designing and implementing service guarantees’’, 
Journal of Services Marketing, Vol. 25 No. 6, pp. 451‐461. 
McColl, R., Mattsson, J. and Morley, C. (2005), ‘‘The effects of service guarantees, type of service and recovery 
on service evaluations during a complaint situation’ ’, Journal of Customer Satisfaction/Dissatisfaction and 
Complaint Behaviour, Vol. 18, pp. 32‐50. 
McCollough, M.A. (2010), ‘‘Service guarantees: a review and explanation of their continued rarity’’, Academy 
of Marketing Studies Journal, Vol. 14 No. 2, pp. 27‐54. 
McGuire, L. (2002), ‘‘Service charters – global convergence or national divergences?’’, Public Management 
Review, Vol. 4 No. 1, pp. 493‐524. 
New York Times (1993), ‘‘Domino’s ends fast‐pizza pledge after big award to crash victim’’, New York Times, 22 
December. 
 
Corresponding author 
Professor Rod McColl can be contacted at: rod.mccoll@esc‐rennes.fr 
 
